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По ста нов ка проб ле ми. 
Пе рехід люд ства до епо хи інфор -
маційних тех но логій про де мон стру -
вав де далі зро с та ю чий вплив но вих
фак торів, які не обхідно вра хо ву ва ти
в мар ке тин гу. Гло бальні мас шта би і
все охоп лю ваність про це су вхо джен -
ня Інтер не ту у різні ас пек ти жит тя
суспільства ство ри ли но ву вірту аль -
ну ре альність, зна чен ня якої навіть
важ ко оціни ти, настільки гли бо ки -
ми і не од но знач ни ми мо жуть бу ти
ре зуль та ти її ви ко ри с тан ня.
Інтер нет	се ре до ви ще, вірту аль на
еко номіка функціону ють за інши ми
за ко на ми порівня но з тра диційною
еко номікою. То му слід пе ре ос мис -
ли ти звичні по гля ди на існу ючі кон -
цепції мар ке тин гу. Ви ник ла по тре ба
у но вих орієнти рах і пріори те тах,
аде к ват них ме то дах ефек тив ної
соціаль но	відповідаль ної мар ке тин -
го вої діяль ності.
Аналіз досліджень і
публікацій. 
У кла сичній те орії мар ке тин гу Ф.
Кот лер, Ж. Лан д реві, У. Ру деліус
роз г ля да ють п'ять кон цепцій те орії
мар ке тин гу: ви роб ни ча, то вар на,
збу то ва, кон цепція мар ке тин гу, кон -
цепція соціаль но	відповідаль но го
мар ке тин гу [1, 2, 3]. Во ни аналізу ють
особ ли вості кож ної кон цепції, їх
сильні й слабкі сто ро ни, гра ниці і
спе цифіку ви ко ри с тан ня. По дальші
тен денції роз вит ку еко номіки спри -
я ли ви ник нен ню но вих кон цеп ту -
аль них роз ро бок.
Ф. Кот лер, К.Л. Кел лер обґрун то -
ву ють холістич ну кон цепцію мар ке -
тин гу [4]. Ця си с те ма до казів вклю -
чає чо ти ри ком по нен ти: мар ке тинг
взаємовідно син, інте г ро ва ний мар -
ке тинг, внутрішній і соціаль -
но	відповідаль ний мар ке тинг. Од -
нак, вва жаємо, холістич на кон -
цепція мар ке тин гу знач ною мірою
уза галь нює по пе редні тен денції роз -
вит ку мар ке тин гу, але не спря мо ва на
на май бутнє.
Виділен ня не виріше них
раніше ча с тин за галь ної
проб ле ми. 
В новій еко номіці в умо вах ши ро -
ко го ви ко ри с тан ня інфор маційних
тех но логій і вірту аль но го се ре до ви -
ща інші чин ни ки та за со би впли ва -
ють на ефек тивність мар ке тин го вої
діяль ності підприємства. По ши -
реність Інтер не ту, йо го спе цифічні
вла с ти вості, рівень і ди наміка роз -
вит ку інфор маційних тех но логій
при ве ли до то го, що са ме інфор -
маційні тех но логії нині знач ною
мірою впли ва ють на всі скла дові
підси с те ми мар ке тин гу. Са ме во ни
да ють нові мож ли вості і вик ли ка ють
нові за гро зи. Визріла по тре ба у те о -
ре тичній си с те ма ти зації на ко пи че -
но го досвіду і роз робці відповідної
су час ним ре аліям кон цепції мар ке -
тин гу.
Фор му лю ван ня цілей
статті. 
Обґрун ту ван ня інфор маційної
кон цепції мар ке тин гу, що відповідає
су час ним ре аліям, 	 гли бо ко му і
всебічно му про ник нен ню інфор -
маційних тех но логій у діяльність
учас ників рин ку в спе цифічних умо -
вах інте г рації ре аль ної дійсності та
інтер нет	се ре до ви ща.
Вик лад ос нов но го ма -
теріалу. 
Ав то ром про по нується інфор -
маційна кон цепція мар ке тин гу 	
філо софія бізне су, орієнто ва на на
част ко ве або по вне функціону ван ня
в інтер нет	се ре до вищі із за сто су ван -
ням спе цифічних для вірту аль но го
се ре до ви ща мар ке тин го вих стра -
тегій і ме тодів ве ден ня бізне су для
підви щен ня кон ку рен то с про мож -
ності діяль ності. За сто су ван ня
інфор маційної кон цепції мар ке тин -
гу пе ред ба чає ши ро ке ви ко ри с тан ня
унікаль них вла с ти во с тей інтер -
нет	се ре до ви ща на всіх ета пах мар -
ке тин гу: мар ке тин го вий аналіз, мар -
ке тин го вий син тез, стра тегічний
мар ке тинг, опе раційний мар ке тинг,
мар ке тин го вий кон т роль. Крім то го,
в ос нова інфор маційної кон цепції
по винна спиратися на два прин ци -
пи: інте г раль ної взаємодії ком плек су
мар ке тин гу як у вірту альній, так і в
ре альній еко номіці; інте г раль но го
кон т ро лю та оцінки ефек тив ності
ком плек су мар ке тин гу як у вірту -
альній, так і в ре альній еко номіці.
Інфор маційна кон цепція мар ке -
тин гу на дає мар ке тин говій діяль -
ності такі пе ре ва ги.
1. Гло балізація. Он лай но вий мар -
ке тинг до ступ ний як ма лим, так і се -
реднім фірмам не за леж но від їх
"віку" і гео графічно го по ло жен ня.
Та кий мар ке тинг дає мож ливість по -
шу ку і до сту пу до інфор мації, а та -
кож на дан ня влас них то варів і по -
слуг із будь	якої точ ки зем ної кулі.
Сво бо да до сту пу ко ри с ту вачів Інтер -
не ту до інфор маційних ре сурсів не
об ме жується дер жав ни ми кор до на -
ми і національ ни ми до ме на ми.
2. Інфор мація. Інтер нет про по нує
для мар ке тин го вих досліджень такі
мож ли вості, які не мо же за про по ну -
ва ти жод не інше дже ре ло інфор -
мації. При ватні й юри дичні осо би
швид ко і лег ко мо жуть одер жа ти ве -
ли чез ний об сяг інфор мації про ком -
панії, їхню про дукцію, кон ку рентів,
парт нерів і т.д., що відкри ває ши рокі
мож ли вості з бен чмаркінгу і кон ку -
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рент ної розвідки. До ступ до інфор -
мації здійснюється прак тич но
миттєво і без меж но, зни кає інфор -
маційна аси метрія на рин ку, ко ли
обмін між фірма ми і по куп ця ми був
од нобічним, вартісним і не ефек тив -
ним.
Ве ликі мож ли вості про по ну ють ся
та кож що до виз на чен ня й охоп лен -
ня те ри торії. Мар ке то ло ги ма ють
змо гу здійсню ва ти постійні па сивні
мар ке тин гові досліджен ня, вив ча ти
цільо вий сег мент рин ку, ціле с пря -
мо ва но про во ди ти ак тивні опи ту -
ван ня, аналізу ва ти навігацію на
веб	сайті і по пит сто сов но тієї чи
іншої інфор мації з веб	сторінок і т.д.
До сить важ ли во, що Інтер нет до зво -
ляє про во ди ти моніто ринг не за леж -
но від влас ної зацікав ле ності тією чи
іншою подією або яви щем. Де ше ви -
на, опе ра тивність і віднос на (а іноді
й по вна) анонімність здо бут тя
інфор мації відкри ва ють пе ред мар -
ке то ло га ми ши рокі пер спек ти ви.
3. Зручність для спо жи вачів.
По	пер ше, це швид ке ви ко ри с тан ня
інфор мації, за мов лен ня то варів і по -
слуг у будь	який час до би, не ви хо -
дя чи з до му (фор мат 24/7). В Інтер -
неті не потрібно за оща джу ва ти на
часі й місці. Про про дукт мож на на -
пи са ти, розмісти ти йо го фо то, зро -
би ти зву ко вий і віде о су п ровід. Вла с -
ти вості Інтер не ту на да ють не об ме -
жені мож ли вості до ство рен ня
індивіду аль но го, зруч но го для спо -
жи ва ча за мов лен ня на то вар. Де далі
частіше спо жи ва ча за лу ча ють до
співпраці у роз робці і ство ренні
найбільш ціка во го і кон ку рен то с -
про мож но го то ва ру для цільо вої ау -
ди торії.
4. Пла то с про мож на і соціаль но ак -
тив на ау ди торія. На явність
комп'юте ра і підклю чен ня до Інтер -
не ту 	 оз на ка се ред ньої і ви со кої
купівель ної спро мож ності. Це зна -
чить, що у ме режі пе ре бу ває
найцікавіша для ком панії ау ди торія.
Крім то го, ко ри с ту вачі Інтер не ту 	
лю ди, які ак тив но за яв ля ють про
свої пе ре ва ги і досвід. Не дар ма од -
но час но зі змен шен ням довіри до
тра диційної рек ла ми збільшується
вплив фо румів, блогів і співто ва -
риств, їм довіря ють, то му що кож не
повідом лен ня 	 це дум ка жи вої лю -
ди ни, що має ре пу тацію, яку во на
цінує. Як що по ча ти го во ри ти з ко -
ри с ту ва ча ми ме режі однією мо вою,
не за ба ром во ни поч нуть го во ри ти
про то вар і про ком панію.
5. Зни жен ня рівня впли ву на спо -
жи ва ча. Спо жи вач не підпа дає під
вплив раціональ них і емоційних
чин ників пе ре ко нан ня як близь ких,
ро дичів і друзів, так і про давців.
Зберігається конфіденційність по -
куп ки й одер жан ня інфор мації.
6. Швид ка адап тація до рин ко вих
умов. По ста чаль ни ки мо жуть опе ра -
тив но до по вню ва ти тор го вельні
про по зиції, ре гу лю ва ти ціни і да ва -
ти ха рак те ри с ти ку про дукції. Інтер -
нет до зво ляє слідку ва ти за тен -
денціями пе ре ваг спо жи вачів 	 він
навіть зда тен їх фор му ва ти.
7. Зни жен ня ви т рат ком панії.
Інтер нет	мар ке тинг до зво ляє змен -
ши ти ви т ра ти на збе ре жен ня і стра -
ху ван ня то варів, внутрішній і
зовнішній до ку мен то обіг, ви т ра ти
на відря джен ня та ін.
8. По бу до ва парт нерських відно син
ком панії зі спо жи ва чем. Ком панії
ма ють мож ливість більш тісних кон -
тактів, ство рен ня фо румів, те ле кон -
фе ренцій і ве ден ня діалогів у ре жимі
ре аль но го ча су, швид ко го ре а гу ван -
ня на за пи ти спо жи вачів і ви мо ги
парт нерів, що постійно зміню ють ся.
9. Про су ван ня то варів і по слуг,
брен ду ком панії. Рек ла ма і рек ламні
кам панії прак тич но не ма ють ні те -
ри торіаль них, ні ча со вих меж. Ве ли -
ке зна чен ня на бу ва ють парт нерські
про гра ми й обмін по си лан ня ми,
фор му ван ня лінко обміну. Інтер -
нет	рек ла ма ви ма гає на ба га то мен -
ших ви т рат на підго тов ку і ви пуск,
ніж тра диційні ЗМІ. Ціна од но го
кон так ту ви яв ляється на один 	
п'ять по рядків ниж ча, при цьо му ці
кон так ти ва гоміші. Ко жен кон такт і
вся ау ди торія в Інтер неті мак си -
маль но про зорі, їх мож на аналізу ва -
ти за до по мо гою спеціаль них про -
грам. Дані відслідко ву ють ся не за -
леж ни ми лічиль ни ка ми і до ступні
для кон т ро лю. Не важ ко з'ясу ва ти,
яка рек ла ма має по зи тив ний ре зуль -
тат, а яка 	 ні, та опе ра тив но вне сти
зміни.
10. Інте рак тивність. В Інтер неті
мож на без по се ред ньо взаємодіяти зі
спо жи ва чем: у живій ди с кусії по ка -
зу ва ти пе ре ва ги то ва ру, дізна ва ти ся
дум ку ко ри с ту ва ча і, за леж но від
одер жа ної інфор мації, ди намічно
зміню ва ти підхід.
Про те інфор маційна кон цепція
на кла дає на мар ке тин го ву діяль-
ність й певні об ме жен ня.
1. Збільшен ня кон ку ренції.
Відсутність кор донів і вихід на
світо вий вірту аль ний ри нок знач но
збільшує кількість як спо жи вачів,
так і кон ку рентів. Ана логічно з тра -
диційним бізне сом не обхідно кон -
ку ру ва ти що до за про по но ва них цін і
асор ти мен ту то варів. Крім то го, до -
ступність до ши ро ко го кон тен ту на
веб	сайті ком панії ро бить її враз ли -
вою для кон ку рентів внаслідок мож -
ли вості мак си маль но ви лу ча ти діло -
ву інфор мацію.
2. Знач них вкла день по тре бує
пер ше вхо джен ня в інтер нет	бізнес.
Ра зом з тим це має свої особ ли вості
в умо вах Ук раїни, а саме су п ро во -
джується ве ли ки ми різно манітни ми
ри зи ка ми з ви со ким рівнем не виз -
на че ності, три ва лим періодом по -
вер нен ня інве с то ва но го капіта лу. Усі
відомі при кла ди успішно го ве ден ня
бізнесу у вірту альній еко номіці сто -
су ють ся ве ли ких ко мерційних
підприємств, як пра ви ло, гібрид них
(тоб то та ких, що пра цю ють як у ре -
альній, так і у вірту альній еко номіці)
із хо ро шим фінан су ван ням веб	про -
ектів. Чис ленні дані свідчать, що на
сьо годні малі підприємства і тор го -
вельні ор ганізації не ви т ри му ють
дов го т ри ва лих первісних ви т рат.
3. Збе ре жен ня мов них кор донів.
Не зва жа ю чи на спро бу ви ко ри с тан -
ня пе ре кла дачів у ре аль но му часі,
за ли шається проб ле ма одер жан ня
інфор мації та спілку ван ня між
людь ми, які роз мов ля ють різни ми
мо ва ми, на да ють тек с то ву інфор -
мацію за до по мо гою різних се ман -
тич них си с тем. Нині го ло вна мо ва
Інтер не ту англійська, дру га 	 ки -
тайська, а тре тя 	 іспанська.
4. Про дукція, яку спо жи вачі не
ба жа ють прид ба ти за до по мо гою
Інтер не ту. До та ких то варів на ле -
жать, на при клад, не стан дар ти зо вані
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про дук ти хар чу ван ня, до рогі меблі,
взут тя, ювелірні ви ро би. Це ка те -
горії то варів, для яких най важ -
ливіши ми спо жив чи ми вла с ти во с -
тя ми є смак, аро мат, сма кові й
індивіду альні ха рак те ри с ти ки та ін.
Крім то го, існує ка те горія по купців,
для яких важ ли ва осо би с та при -
сутність при ви борі ма теріаль но го
то ва ру, мож ливість шопінгу, по зи -
тив ний пси хо логічний настрій та ін.
5. Проб ле ми ви ко нан ня за мов -
лень. Для ба га ть ох ком паній у на -
пру жені періоди за купівель ви ни ка -
ють такі проб ле ми, як за трим ка до -
став ки про дукції, пе ре плу тані то ва -
ри й ад ре си, вихід з ла ду веб	сайтів
че рез пе ре ван та жен ня при різко му
збільшенні відвіду ва ності.
6. Не без печність, ша х рай ство і
конфіденційність про дов жу ють за -
ли ша ти ся ос нов ною проб ле мою і
для індивіду аль них, і для кор по ра -
тив них ко ри с ту вачів. Так, 95% аме -
ри канських ко ри с ту вачів не охо че
роз кри ва ють но ме ри своїх кре дит -
них кар ток в Інтер неті, оскільки не -
без пе ка крадіжок гро шей з ра хун ку
за ли шається до стат ньо ви со кою.
7. Ав торські пра ва і стан дар ти -
зація. Це най ак ту альніша проб ле ма,
яка пов'яза на з ци ф ро вою при ро дою
інфор мації й інфор маційних про -
дуктів, які лег ко копіюва ти. З іншо -
го бо ку, май бутнє ме режі Інтер нет
пов'яза но з роз роб кою і впро ва -
джен ням пев них стан дартів з ме тою
ство рен ня стабільної інфра с т рук ту -
ри, яка б зро би ла комп'ютер ну ме ре -
жу надійнішою, до ступнішою для
ко ри с ту ва ча.
Роз г ля нуті вла с ти вості Інтер не ту
ство рю ють спе цифічне, відмінне від
ре аль но го, ма к ро мар ке тин го ве се -
ре до ви ще, в яко му тра диційні фак -
то ри відсутні або знач но транс фор -
му ють ся (табл. 1).
Фак то ри мікро	 і ма к ро мар ке -
тин го во го інтер нет	се ре до ви ща
фор му ють спе цифічні для за про по -
но ва ної інфор маційної кон цепції
мар ке тин гові стра тегії.
Пер шо чер го во 	 це ви мо га "ме -
реже вої го тов ності підприємства",
ко ли на підприємстві скла ли ся не -
обхідні умо ви для вхо джен ня і
функціону ван ня у вірту альній еко -
номіці. Про по ну ють ся вла с тиві ли -
ше інтер нет	мар ке тин гу мар ке тин -
гові стра тегії 	 "нові прин ци пи", "ро -
зум не ек с пе ри мен ту ван ня", "стра -
тегія про ри ву" і "опе раційні пе ре ва -
ги" [5].
У сфері мар ке тин го вих дослі-
джень ви ко ри с то вується про грам не
за без пе чен ня, що до зво ляє в ре жимі
ре аль но го ча су (on	line) от ри му ва ти
до 600 по каз ників, які ха рак те ри зу -
ють по ведінку спо жи вачів; про во ди -
ти інте рак тивні опи ту ван ня й ан ке -
ту ван ня, миттєво об роб ля ти за до -
по мо гою ма те ма тич ної ста ти с ти ки
одер жані відо мості.
Мар ке то ло ги ма ють змо гу
здійсню ва ти постійні мар ке тин гові
досліджен ня, вив ча ти цільо вий сег -
мент рин ку, аналізу ва ти навігацію
на веб	сайті і рівень по пи ту на ту
або іншу інфор мацію з веб	
сторінок. Такі мож ли вості до зво ля -
ють ве с ти моніто ринг ста но ви ща на
рин ку, швид ко й ефек тив но ре а гу ва -
ти на будь	які зміни.
Мар ке тин го ва то вар на політи ка в
інтер нет	мар ке тин гу зай мається
фор му ван ням і на дан ням знач но го
Таб ли ця 1
Ма к ро мар ке тин го ве се ре до ви ще у ре альній і вірту альній еко номіці
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об ся гу інфор мації що до ма теріаль -
них та інфор маційних то варів і, та -
ким чи ном, ліквідує дис ба ланс між
про дав цем і по куп цем, що ча с то
спо с теріга лось у ре альній еко номіці.
Крім то го, ви ко ри с то ву ють ся особ -
ли вості інфор маційних то варів:
мож ливість швид ко го і мно жин но го
ти ра жу ван ня, зберіган ня то ва ру
після про да жу у про дав ця, фізич ну
не зно шу ваність 	 інте лек ту аль ну
здатність по куп ця ко ри с ту ва ти ся
то ва ром. За сто со вується но ва кон -
цепція життєво го цик лу то ва ру, яка
в інтер нет	мар ке тин гу має ли ше два
ета пи: вхо джен ня на ри нок і зро с -
тан ня [6].
Мар ке тин го ва ціно ва політи ка
за сно ва на на жорсткій ціновій кон -
ку ренції у вірту аль но му про сторі та
фор му ванні цін пе ре важ но на ос -
нові по пи ту на про дукцію, що про -
по нується. Ос нов ною проб ле мою є
вплив Інтер не ту на ціно ву чут -
ливість по куп ця. Кри тич ним фак то -
ром вва жається інфор маційна при -
ро да Інтер не ту, яка збільшує за -
лежність ціни від поінфор мо ва ності
спо жи вачів, які відсте жу ють ціни і
порівню ють їх між со бою. Крім то -
го, ба зо вою по тре бою для клієнтів
стає інте рак тивність і здатність ве с -
ти ціно ут во рен ня у ре жимі ре аль но -
го ча су.
Мар ке тин го ва політи ка роз -
поділу пред став ле на но ви ми спе -
цифічни ми інфор маційни ми інтер -
нет	по се ред ни ка ми і точ ка ми про -
да жу 	 інтер нет	ма га зи на ми. Звідси
нові прин ци пи і ви мо ги до по бу до ви
ка налів роз поділу та функціону ван -
ня підприємств роздрібної й оп то вої
торгівлі, інте г рації логістич них про -
грам у вірту аль но му се ре до вищі з
про це са ми на ре аль но му рин ку.
Мар ке тин го ва ко муніка тив на
політи ка пред став ле на но вим ком -
плек сом мар ке тин го вих інтер -
нет	ко мунікацій [6]. Є мож ли вості
мак си маль но на ла ш ту ва ти (тар ге ту -
ва ти) ко мунікації на цільо ву ау ди -
торію (гео графічно, за ча сом, кон -
тек с том по ведінки ко ри с ту вачів),
відсте жу ва ти їх ефек тивність за до -
по мо гою, на при клад, Google
AdWords, on	line, ко ри гу ва ти. Для
кон т ро лю й оцінки ефек тив ності
мар ке тин го вої діяль ності у вірту аль -
но му се ре до вищі ко ри с ту ють ся
спеціаль но роз роб ле ни ми про гра -
ма ми 	 Google Analytics, Google
Trends, Yandex та ін. За ключ ним ета -
пом у роз г ля нутій інфор маційній
кон цепції мар ке тин гу ви с ту пає
веб	аналіти ка та її взаємодія з си с те -
мою кон т ро лю у ре аль но му се ре до -
вищі [7].
Вис нов ки. 
По	пер ше, ви ник нен ня он лай но -
во го мар ке тин гу змінює ви мо ги до
ро бо ти мар ке то ло га. На сам пе ред це
усвідом лен ня гло баль ності по за ча -
со во го рин ку, що не має дер жав них,
мит них та інших кор донів, з при та -
ман ни ми йо му куль тур ни ми і
національ ни ми особ ли во с тя ми та
стрімким роз вит ком на уко во	
технічно го про гре су. От же, у но во му
се ре до вищі діють ос новні яви ща,
фун да мен тальні еле мен ти яких 	
тех но логія, еко номіка і мар ке тинг.
Виділені тен денції ста ють опор ною
ба зою, ко ри с ту ю чись якою мож на
зро зуміти сутність успішних стра -
тегічних мар ке тин го вих дій, оп ти -
маль них так тич них прий омів і по яву
мож ли во с тей, про гно зу ва ти їхнє по -
даль ше ви ко ри с тан ня.
По	дру ге, важ ли ви ми еле мен та -
ми мар ке тин гу у но во му се ре до вищі
є такі: швидкість, орієнто ваність на
індивіду альні по тре би і діало го вий
ре жим; клю чові ас пек ти тех но логії,
що за без пе чу ють ці мож ли вості, та
еко номічні фак то ри, що впли ва ють
на роз ви ток інтер нет	індустрії.
От же, мож на зро би ти важ ливі для
мар ке то логів вис нов ки: Інтер нет
більш ніж за будь	який ок ре мий
про дукт або тех но логію схо жий на
жи ву си с те му. Увесь час в ньо му спо -
с теріга ють ся зро с тан ня, зміню ван -
ня, стис нен ня інфор маційних про -
дуктів і ме реж них про цесів.
Підприємці і роз роб ни ки пе ре бу ва -
ють у постійно му твор чо му про цесі,
на ма га ю чись відшу ка ти нові спо со -
би ви ко ри с тан ня ста рих прий омів
або про по ну ю чи зовсім нові шля хи
взаємодії в ме режі. Успішні спро би
та ко го ро ду сти му лю ють лю дей
більше зай ма ти ся ме реж ною
творчістю, а це, у свою чер гу, за лу -
чає но вих інве с торів і спо жи вачів. У
та ко му без упин но мінли во му ди -
намічно му ре жимі ство рюється
вірту аль ний світ спо жи вачів і по ста -
чаль ників, в яко му з'яв ля ють ся нові
то ва ри, мож ли вості, фор мується но -
вий еко номічний і соціаль ний
простір.
По	третє, Ук раїна, за оцінка ми
інтер нет	ау ди торії, на по чат ку 2010
р. до ся га ла 16,2 мільйонів ко ри с ту -
вачів, або в се ред ньо му близь ко 25%
інтер нет	про ник нен ня. За умов
кри зи су часні мож ли вості інтер -
нет	се ре до ви ща, які до зво ля ють
здійсню ва ти більш ефек тивні й ос -
мис лені мар ке тин гові дії, при ваб -
лю ють знач ну ува гу ко мерційних
ор ганізацій, про мис ло вих підприє-
мств. Ста ти с ти ка ос танніх років по -
ка зує си ту ацію, в якій в Ук раїні вже
спо с терігається зміщен ня ак центів у
мар ке тин говій діяль ності ко -
мерційних ор ганізацій в бік вірту -
аль но го се ре до ви ща, стає ак ту аль -
ним фор му ван ня і ви ко ри с тан ня
інтер нет	мар ке тин гу як ос нов ної
мар ке тин го вої кон цепції ве ден ня
бізне су.
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